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RESUMO: O presente estudo tem como objetivo principal identificar a qualidade do 
serviço de atendimento oferecido pela Cagepa aos seus usuários, assim como constatar 
os pontos positivos e negativos pertinentes a esta organização, a partir do 
relacionamento empresa/cliente. Para tanto, preparou-se uma pesquisa, a fim de 
esclarecer se esse atendimento está sendo considerado: Bom, Regular ou Ruim. 
Primeiramente, a pesquisa abordou o perfil dos pesquisados e, em seguida, foi realizado 
um levantamento, a partir de um questionário com 09 perguntas fechadas. Esta 
abordagem direta aos usuários da Cagepa colheu dados importantes para a melhoria dos 
serviços que a empresa oferece aos seus clientes e para um posterior embasamento 
científico foram selecionados os seguintes indicadores: Acesso, Comunicação, 
Confiança e Receptividade. Após a análise dos dados, pode-se concluir que os serviços 
oferecidos podem ser considerados como no indicativo Bom. 
Palavras-chaves: Clientes. Qualidade. Satisfação e Atendimento. 
 
ABSTRACT: This study aims to identify the main quality of service offered by Cagepa 
of care to their users, and to see the strengths and weaknesses relevant to this 
organization, from the relationship business / customer. For both, prepared by a search 
in order to clarify whether that care is being considered: Good, Bad or Regular. First, 
the search raised the profile of those surveyed, and then a survey was conducted from a 
questionnaire with 09 questions closed. This direct approach to users of Cagepa collect 
important data for the improvement of services the company offers its customers and for 
a subsequent scientific embasamento were selected the following indicators: Access, 
Communication, Trust and Responsiveness. After analysing data, we can conclude that 
the services offered may be considered as indicative Good. 
Keywords: Customers. Quality. And Customer Satisfaction. 
 
1. INTRODUÇÃO 
É incontestável que com a Globalização a concorrência ficou ainda mais 
acirrada, e para sobreviver nesta nova fase às empresas têm que oferecer um diferencial 
importante, que reside justamente na prestação de serviços com qualidade, já que 
praticamente todos estão aptos a oferecer as mesmas coisas, e um bom tratamento 
durante o atendimento faz toda a diferença. Administrar uma empresa torna-se um 
grande desafio onde a cada dia, é preciso obter um espírito inovador para que, 
constantemente, novos procedimentos sejam criados. Afinal, são esses tipos de  
_______________________ 
1.Mestre em Administração. Professora do Departamento de Administração da UEPB. E-mail: vivianenogueira@superig.com.br 
2 Administradora / UEPB. 
  
2 Revista Qualit@s. ISSN -1677 4280.Vol. 7, No 2 (2008)  
3 Doutora em Engenharia de Produção. Professora do Departamento de Administração da UEPB. E-mail: 
waleska.silveira@oi.com.br 
4.Administradora, Contadora, Especialista em Marketing e Mestranda em Recursos Naturais UFCG. E-mail: 
sandrasereide@yahoo.com.br 
5 Jornalista e Especialista em Marketing UEPB. E-mail: taci26@yahoo.com.br 
 
inovações, que se pode chamar de qualidade nos serviços, se separam o fracasso do 
sucesso no mundo organizacional. Não basta só administrar, é necessário utilizar-se de 
técnicas modernas e acima de tudo abordando sempre o ponto qualidade. Neste sentido, 
pode-se afirmar a importância dessa mudança, principalmente no que se refere a um 
bom atendimento para o sucesso das pequenas e grandes organizações, pois, conforme 
as empresas se desenvolvem, os seus clientes ficam mais exigentes em relação ao 
atendimento que lhes é prestado. 
As empresas atuais que queiram prestar um bom serviço devem considerar a 
satisfação do cliente como objetivo primordial e assumir que seus funcionários são, na 
verdade, a qualidade. Uma administração que una esses três elementos está com o 
segredo do sucesso nas mãos, basta usá-lo da melhor forma possível. Pode-se perceber e 
verificar que para prestar um serviço de atendimento com qualidade é preciso existir um 
diferencial, e para manter este diferencial torna-se necessário um total esforço em todas 
as funções desenvolvidas antes de haver algum tipo de reivindicação por parte do 
cliente. Com relação aos serviços, o processo é o produto, já que os consumidores 
participam diretamente da prestação do serviço, e qualidade é o mínimo que o cliente 
espera de qualquer produto ou serviço. Se não existir uma boa qualidade, fatalmente não 
haverá um bom relacionamento devido à falta de interação e, conseqüentemente, o 
retorno e/ou recompra do produto e/ou serviço. 
A definição do tema retratado refere-se a implicações de empatia, interação 
humana, psicologia interpessoal e diversos outros atributos subjetivos, que podem ser 
considerados como a porta de entrada para o sucesso da organização. Conseguinte esse 
contexto, o presente estudo tem como objetivo principal avaliar a qualidade do 
atendimento aos clientes da Cagepa – Agência Regional da Borborema (Campina 
Grande – PB). 
2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
2.1 Administração da Qualidade 
2.1.1 Conceito de Qualidade 
O fato do termo qualidade ser de uso comum não diminui a relevância de sua 
conceituação conforme o entendimento dos clientes da organização. Ele foi amplamente 
difundindo na sociedade após um esforço relativamente recente na divulgação do termo, 
mas os conceitos divulgados, nem sempre foram os mais corretos, havendo uma 
tendência de se considerar apenas um atributo como qualidade.  
Sapiro et al. (2003, p. 93) diz que: “Qualidade é aquilo que os clientes 
percebem como tal”. Dada a sua complexidade, é necessário, em serviços, separar a 
qualidade em partes gerenciais. 
O conceito de qualidade envolve diversos elementos, com diferentes níveis de 
importância. O consumidor deve ser atendido considerando-se os múltiplos itens que ele 
considera relevante. A empresa pode vir a se fragilizar estrategicamente se der atenção 
demasiada apenas a um deles ou não considerar algum outro elemento. 
Segundo Campos (1998, p. 2) “Qualidade é quando um produto ou serviço 
atende perfeitamente, de forma confiável, de forma acessível, de forma segura e no 
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tempo certo às necessidades do cliente”. A qualidade é definida pelos clientes, pois é a 
partir das suas expectativas e suas percepções que as empresas investem para melhorar 
os serviços. 
O conceito de qualidade passa por um processo evolutivo, ou seja, sofre 
alterações ao longo do tempo para acompanhar as mudanças nas necessidades e nas 
preferências dos clientes. Sendo assim, o conceito de qualidade correto é aquele que 
envolve a multiplicidade de itens e o processo evolutivo, sempre em foco no cliente. 
Dentro desse enfoque, Qualidade é a totalidade de aspectos e características de um 
produto ou serviços que proporcionam a satisfação de necessidades declaradas e 
implícitas. A qualidade é definida pelos clientes, pois é a partir das suas expectativas e 
suas percepções que as empresas investem para melhorar os serviços. 
Falconi (1992, p. 18) acrescenta que: a qualidade significa as satisfações totais 
do cliente, que é alcançada pelo equilíbrio dos fatores: qualidade intrínseca do produto 
ou serviço, custo e atendimento. É ainda a moral dos empregados, a segurança do 
consumidor e, em particular, o da sociedade em geral. Então com o mercado fortemente 
competitivo, a tendência das organizações é administrar dando maior ênfase ao seu 
capital mais precioso que é o cliente. É evidente a importância de um cliente para o 
sucesso das organizações, pois é a partir de sua existência e da sua satisfação que a 
organização permanece em meio a um mercado tão competitivo. Portanto, cabe 
principalmente ao vendedor o papel de acelerar o processo. 
2.1.2 Conceito de Serviços 
Segundo Sapiro et al. (2003, p. 79) a definição de serviços é problemática por 
causa da extrema amplitude e complexidade dessa atividade, que abrange desde os 
serviços de caráter pessoal até os serviços relacionados a produtos, como a entrega em 
domicílio e suporte. 
As definições existentes costumam ter caráter limitado, Grönroos (1995 apud 
SAPIRO, 2003, p. 82), porém propôs uma definição abrangente: Serviço é uma 
atividade (ou uma série de atividades) de natureza mais ou menos intangível que 
normalmente, mas não necessariamente, acontece durante as interações entre clientes e 
empregados de serviço e/ou recursos físicos ou bens e/ou sistemas de fornecedores de 
serviço, e que é fornecida como solução para os problemas dos clientes. Investiga as 
oportunidades de mercado para planejar, organizar e oferecer assistência de serviços de 
qualidade, a preços razoáveis que possibilitem satisfação dos clientes e remuneração 
adequada aos profissionais. Toda a oferta de serviços deve sempre partir do exame da 
demanda e sua compatibilidade com os recursos do profissional que vai prestar os 
mesmos. O marketing, sem influir nos aspectos técnicos e científicos da área indica 
como atingir o mercado e esquematizar a oferta de serviços. 
Já Kotler (2000, p. 448) define Serviço como sendo “qualquer ato ou 
desempenho essencialmente intangível que uma parte pode oferecer a outra e que não 
resulta na propriedade de nada. A execução de um Serviço pode ou não estar ligada a 
um produto concreto”. Isto é, no serviço intangível não é possível ver suas 
características antes dos mesmos serem comprados e usados pelos usuários.  
Segundo Churchil et al. (2003, p. 290), vivemos numa “economia de serviços”, 
em que a prestação e o marketing de serviços ocupam um papel cada vez maior em 
relação aos bens tangíveis e o setor de serviços vem tendo um crescimento significativo 
ao longo dos anos. Os serviços também estão crescendo em importância numa escala 
global, principalmente por duas razões. Primeiro, a demanda dos consumidores e 
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compradores organizacionais aumentou, e, em segundo lugar, as novas tecnologias 
tornaram os serviços mais acessíveis.  
O marketing de serviços assemelha-se em vários aspectos ao marketing de 
produtos tangíveis ou bens. Isso porque, do ponto de vista do marketing, bens e serviços 
não são drasticamente diferentes. Ambos são produtos destinados a oferecer valor aos 
clientes em uma troca. “Ambos devem ser oferecidos em locais apropriados por preços 
aceitáveis”. (CHURCHIL et al., 2003, p. 292). 
Na opinião de Etzel et al. (2001, p. 540), o escopo do marketing de serviços é 
enorme. Aproximadamente metade do que gastamos vai para os serviços, e mais de 
75% dos trabalhos, que não sejam agropecuários, são realizados em indústrias de 
serviços. Sendo assim, o referido autor, continua refletindo e explica que o ambiente de 
serviços em mudança, na década de 1990, tem exposto a ineficiência das indústrias de 
serviços e demonstra a necessidade de uma reestruturação das operações em muitas 
empresas para se aumentar à produtividade. O crescimento nas organizações de serviços 
com e sem fins lucrativos deve continuar. 
2.2 Características dos Serviços 
Para Kotler (2000, p. 449) os serviços apresentam quatro características que 
são: 
2.2.1 Intangibilidade 
Os serviços não podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados, 
antes de serem comprados. Para reduzir a incerteza, os compradores procurarão sinais 
de evidência da qualidade do serviço. Farão interferências sobre essa qualidade a partir 
da localização, funcionários, equipamentos, material de comunicação e preço 
percebidos.  
Isso significa que ele deve saber o que o mercado considera importante como, 
por exemplo, as credenciais do prestador de serviço (prêmios, graduações acadêmicas, 
cursos etc), aparência da pessoa que fornece o serviço ou o ambiente em que os serviços 
são oferecidos (luxuoso ou simples, movimentado ou calmo etc.).  
2.2.2 Inseparabilidade 
Normalmente, os serviços são produzidos e consumidos simultaneamente. Se o 
serviço for prestado por uma pessoa, ela faz parte do mesmo. Diferente dos produtos os 
serviços são produzidos, entregues e consumidos simultaneamente, chegando a fazer 
parte de uma pessoa o mesmo é por ela prestado. Isto traz em conseqüência, a presença 
do cliente aumentando em muito a preocupação com sua satisfação imediata. O sentido 
de agradar constantemente. 
Devido à inseparabilidade, os clientes podem não só querer um determinado 
tipo de serviço, como desejar que ele seja prestado por uma pessoa ou grupo de pessoas 
específicas. É possível separar serviços de seus produtores mesmo para os serviços mais 
intangíveis. Uma forma de fazer isso é vender um contato em que o vendedor promete 
entregar o serviço em troca do pagamento do cliente. 
2.2.3 Variabilidade  
Os serviços são altamente variáveis, uma vez que dependem de quem os 
executa e onde são prestados. Os compradores de serviços estão conscientes dessa alta 
variabilidade e, freqüentemente, conversarão com outras pessoas antes de selecionar um 
fornecedor. E um serviço prestado ao cliente não é exatamente o mesmo serviço para o 
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próximo cliente. Essa característica da variabilidade ou heterogeneidade é a causa de 
um dos maiores problemas ou gerenciamento dos serviços.  
2.2.4 Perecibilidade 
É um serviço que não pode ser estocado, o gestor precisa estabelecer um 
equilíbrio entre a demanda e a oferta. Isto é, se um lugar (assento) de um avião que não 
foi ocupado naquele vôo, não pode ser guardado (estocado) para o próximo vôo. 
2.3 Qualidade em Serviço 
Os anos 90 correspondem à década dos serviços, onde as organizações 
recorrem à diferenciação dos serviços como ferramenta competitiva. Há um grande 
desafio em atingir e manter o padrão de qualidade que os clientes desejam e esperam. 
Os clientes exigirão mais e melhor qualidade de serviços, o serviço será o produto 
fundamental, e as empresas que fizerem do serviço sua força motriz serão aquelas que 
permanecerão no mercado. O serviço pode ser o grande diferenciador de produtos, pois, 
sem uma estratégia de serviços criativa e exclusiva, a empresa poderá ser apenas mais 
uma no mercado. 
As empresas atuais estão enfrentando a concorrência mais difícil das ultimas 
décadas e a tendência é aumentar. Mas as empresas podem continuar conquistando 
consumidores e superando os concorrentes, é necessário apenas que elas se dediquem a 
fazer um melhor trabalho de atender e satisfazer as necessidades dos clientes. A 
organização deve ter o cliente como o patrimônio mais valioso da empresa, que precisa 
ser bem cuidado e mantido para que eles lhe sejam fiéis. 
Para Albrecht e BradFord (1992, p. 72), “uma organização voltada para os 
serviços deve ter a mania de conhecer os clientes, sem desistir nunca de querer saber 
tudo o que puder sobre eles. Ter a mania de ouvi-los permanentemente e sempre agir a 
partir daquilo que eles disserem”. Então fazer uma avaliação da satisfação do cliente em 
relação aos serviços prestados é uma forma de evitar insatisfações futuras, corrigindo 
antecipadamente eventuais falhas. Pois, avalia como os clientes estão vendo os serviços 
atuais, para melhorar os caminhos da pesquisa de mercado. Isso envolve pesquisa junto 
a eles, através de cartas de avaliações, o uso de caixa e linha direta com os 
consumidores. 
A utilização de formulários para a avaliação da qualidade dos serviços é 
bastante utilizada nas organizações. Sendo que, a eficácia desse instrumento de pesquisa 
fica comprometida em virtude de sua inadequada aplicação. Para que resultados práticos 
sejam obtidos é muito importante à elaboração de um bom questionário, pois, um 
questionário mal planejado pode levar os resultados que impossibilitem melhorar a 
qualidade dos serviços. 
Esse é o tipo de pensamento que vai separar os vencedores dos perdedores na 
prestação de serviços. “As empresas que continuarem seguindo o velho paradigma de 
nós sabermos o que é melhor para nossos clientes, vão cometer um erro fatal. Só 
aquelas que tiverem o hábito de conhecer a mente dos clientes vão chegar à década 
seguinte”. (ALBRECHT, 2000, p. 76). 
Sensibilizar o cliente para que ele responda à avaliação é outro fator 
importante. O envio do questionário deve ser acompanhado de uma carta com apelo que 
desperte no cliente à vontade de contribuir para melhorar a qualidade do serviço 
oferecido pela empresa. 
2.3.1 O Ciclo da Melhoria da Qualidade do Serviço 
  
6 Revista Qualit@s. ISSN -1677 4280.Vol. 7, No 2 (2008)  
Lobos (1993, p. 30) apresenta o ciclo de Melhoria de Qualidade do Serviço que 
é um método de gestão da Qualidade em Serviços, capaz de promover a sua melhoria 
contínua. São eles: 
2.3.2 Identificar as Dimensões de Qualidade do Serviço 
A primeira etapa do ciclo de melhoria contínua do serviço consiste em 
identificar, junto ao cliente as características ou atributos mais relevantes do serviço que 
ele espera. 
2.3.3 Estabelecer Desempenho 
Um padrão deve ser estabelecido para cada medida de Qualidade em Serviços. 
O padrão indica o nível em que a medida deve ser desempenhada para satisfazer as 
expectativas do cliente, pois não há padrão sem medida e não há medida sem finalidade. 
2.3.4 Desenvolver Medidas de Qualidade em Serviço 
As medidas de Qualidade em Serviço devem ser válidas e confiáveis. 
2.3.5 Comparar o Desempenho Real com o Padrão de Desempenho 
Uma vez estabelecidos os padrões de desempenho, é imprescindível medir 
regularmente o desempenho efetivo para depois compará-lo àqueles. Medição e 
feedback são indispensáveis para o sucesso de uma estratégia, visando à melhoria 
contínua dos serviços. O feedback pode ser interno ou externo. 
2.3.6 Melhoria Contínua da Satisfação do Cliente 
No caso, existem dois usuários alternativos. No primeiro, o feedback 
demonstra que as expectativas do cliente, com relação ao serviço, ficaram insatisfeitas. 
Isso significa que há problemas a serem resolvidos. No segundo cenário – parabéns – o 
cliente declarou-se satisfeito. Só que até que essa descoberta tivesse chegado aos 
dirigentes da organização de serviço, um ou dois de seus concorrentes também 
“chegariam lá”. Portanto, se não forem rapidamente identificados e aproveitados as 
oportunidades para se manter na liderança volta-se ao primeiro cenário. 
2.4 As Ferramentas da Qualidade 
Diante do contexto de complexas transformações, devido à qualidade têm-se 
alterado padrões, expectativas, exigências, comportamentos econômicos e sociais, assim 
como tem surgido à criação e consolidação de novos paradigmas. 
Werkema (1995, p. 06), afirma que: Um processo pode ser definido como um 
conjunto de causas que tem por objetivo produzir um determinado efeito, onde é 
denominado produto do processo e é dividido em uma família de causas: insumos, 
equipamento, informações do processo, condições ambientais, pessoas e métodos ou 
procedimento. Dessa maneira, o controle de processos é exercido por meio do ciclo do 
PDCA, que é um método gerencial de tomada de decisões para garantir o alcance das 
metas necessárias à sobrevivência da organização. 
Segundo Werkema (1995, p. 18), o Ciclo do PDCA (Plan, Do, Check, Action) 
é composto das seguintes etapas: 
1. Planejamento (P) “Estabelecer meta”, ‘Estabelecer o método para alcançar 
as metas propostas” 
2. Execução (D) “Executar as tarefas exatamente como foi previsto na etapa 
de planejamento e coletar dados que serão utilizados na próxima etapa de 
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verificação do processo. Nesta etapa de execução são essenciais a educação 
e o treinamento no trabalho”. 
3. Verificação © “A partir dos dados coletados na execução, comparar o 
resultado alcançado com a meta planejada”. 
4. Atuação Corretiva (A) “Esta etapa consiste em atuar no processo em função 
dos resultados obtidos, de maneira a corrigir eventuais falhas que ocorram 
no processo”. 
 
Figura 1 – Ciclo PDCA. 
Fonte: Disponível em: <http://www.knower.com.br/ 
imagens/pdca2.jpg>. Acesso em: 10 out. 
2007. 
As ferramentas da qualidade que são utilizadas no Ciclo do PDCA, para 
descrever a visualização do processo, segundo Campos (apud WERKEMA, 1995, p. 42) 
são: 
Estratificação: Consiste no agrupamento da informação (dados) sob vários 
pontos de vista, de modo a fiscalizar a ação. 
Gráfico de dispersão: Gráfico utilizado para a visualização do tipo de 
relacionamento existente entre duas variáveis. 
Diagrama de controle: Ferramenta que dispõe os dados de modo a permitir 
a visualização do estado de controle estatístico de um processo e o 
monitoramento, quanto à dispersão, de itens de controle do processo. 
Folha de verificação: Formulário nos quais os itens a serem verificados para 
a observação do problema já estão impressos, com objetivos de facilitar a 
coleta e o registro de dados. 
Diagrama de causa e efeito: Um diagrama que mostra a relação entre uma 
característica de qualidade (efeito) e os fatores que o influenciam (causas). 
Histograma: É um gráfico de barras que mostra a variação de uma medida 
em um grupo de dados através da distribuição de freqüência. 
Brainstorming: Técnica usada basicamente para maximizar a geração de 
idéias provenientes de um grupo de pessoas. 
Fluxograma: Representação gráfica que mostra todos os passos de um 
processo. 
Gráfico de Pareto: É uma forma especial de gráficos de barras verticais que 
permite determinar problemas a resolver e a sua prioridade. [grifo nosso]. 
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As ferramentas da qualidade total fornecem indicadores, ajudando a empresa a 
identificar as fontes de problemas ou insatisfações, ou seja, os pontos onde a qualidade 
está fraca, por isso existem os indicadores que são ferramentas básicas para o 
Gerenciamento do Sistema Organizacional. 
2.5 Princípios da Qualidade 
Existem 10 (dez) princípios na qualidade dos serviços que também são de 
fundamental importância para a qualidade nos serviços e merecem uma breve 
exposição. 
Segundo Kotler (1998, p. 549) os princípios da qualidade em serviços são: 
1. Acesso: O Serviço é de fácil acesso, em instalações convenientemente, 
em horas oportunas, com pouca espera; 
2. Comunicação: O Serviço é descrito apuradamente na linguagem do 
consumidor; 
3. Competência: Os funcionários possuem a habilidade e o conhecimento 
exigidos; 
4. Cortesia: Os funcionários são amáveis, atenciosos e corteses; 
5. Credibilidade: A empresa e os funcionários são dignos de confiança e 
prezam o interesse do consumidor; 
6. Confiança: O Serviço é desempenhado com consistência e previsão; 
7. Receptividade: Os funcionários atendem com rapidez e criatividade às 
solicitações e problemas dos clientes; 
8. Segurança: O Serviço não oferece perigo, risco ou dúvida; 
9. Tangibilidade: Os serviços tangíveis projetam corretamente sua 
qualidade; 
10. Compreensão/Conhecimento do Cliente: Os funcionários fazem 
esforço para compreender as necessidades do cliente, dispersar-lhe uma 
atenção especial. 
As empresas que seguirem estes padrões de atendimento terão chances 
consideráveis de tornarem-se empresas cada vez mais conhecidas e com enorme 
credibilidade devido ao tratamento qualificado e essencialmente dedicado a sua 
clientela, que, dificilmente, deixará de lado seus serviços e passará, através de seus 
conhecimentos, toda a sua satisfação para outros consumidores. 
2.6 Satisfação do Cliente 
Segundo Santos (1995, p. 30), “os clientes são aqueles que nos servem, pois, 
além de pagarem os custos, eles são responsáveis pelos nossos lucros, que representam 
o sucesso ou fracasso de nossos negócios”. 
Santos (1995, p. 33) ainda afirma que: “O cliente é o nosso chefe, ele é o juiz. 
Ele é quem assina o nosso contracheque [...] ele é a nossa salvação”. Com isso observa-
se a verdadeira importância do cliente para a organização, visto que se torna 
indispensável para a mesma; a satisfação, o encantamento e a lealdade dos clientes. É 
este comprador que pode ser externo e/ou interno. Externo quando não participa do 
procedimento de produção, porém, sofre a influência dos produtos, e interno quando 
participa diretamente do método de produção. É evidente perceber e enfatizar que são as 
necessidades dos clientes que regem o sentido da organização, fazendo com que elas se 
tornem vagarosas em meio à concorrência bastante acirrada. 
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O mundo em que vivemos é cada vez mais dinâmico, a empresa deve 
concentrar-se em exceder as expectativas dos seus clientes, visto que é notória a grande 
demanda de produtos variados, o que aumenta as expectativas dos clientes e os padrões 
de distribuição. A qualidade perfeita de atendimento aos seus clientes gera retorno 
próprio do capital aplicado. As empresas deverão investir também em softwares para 
obter êxito diante do mercado exigente do século XXI, pois o melhor marketing de 
relacionamento segundo Kotler (2000, p. 72) atualmente na pratica é impulsionado pela 
tecnologia, exemplos como: sites web, e-mail, e software de banco de dados para nutrir 
o contato continuam entre a empresa e o cliente. As evoluções da relação 
empresa/cliente aconteceram devido o maior comprometimento das empresas com as 
novas tendências de mercado, para identificarem e produzirem, rapidamente tudo aquilo 
que o cliente almeja. Uma empresa que tem visão de marketing é aquela que se 
compromete integralmente com a sua clientela. Daí, a importância de uma comunicação 
adequada, pois quando não ocorre um feedback positivo durante um atendimento, 
poderá acarretar frustrações e insatisfações, desentendimentos e até atritos por parte de 
seus clientes, ocasionando diversas conseqüências danosas à organização. 
Ainda Kotler (2000, p. 75), “Qualidade é a totalidade de aspectos e 
características de um produto ou serviço que proporcionam a satisfação de necessidades 
declaradas e implícitas”. A qualidade é definida pelos clientes, pois é a partir das suas 
expectativas e suas percepções que as empresas investem na melhoria de seus serviços. 
São as pesquisas junto aos seus usuários que lhe revelam os pontos fortes ou fracos dos 
serviços de uma empresa, por isso que se pode dizer o quanto à opinião desses clientes 
torna-se de grande valor. De acordo com Cobra (1994, p. 451), é importante que o 
serviço ao cliente seja uma importante arma na diferenciação de produtos para 
conquistar e encantar clientes e consumidores finais. E para que a qualidade seja total 
no serviço ao cliente é preciso que ele seja uma filosofia de liderança que crie um clima 
organizacional no trabalho, que promova esforço de equipe, a confiança e a busca de 
uma melhoria contínua com o objetivo de bem servir. 
É obrigação de qualquer empreendimento satisfazer os desejos e as 
necessidades dos clientes, e atender os seus pedidos com excelência, gerando um fator 
bastante positivo para a empresa, pois lhe assegura o retorno de futuras compras, como 
também a renovação do quadro efetivo de seus consumidores. Um fator bastante 
interessante para que ocorra o aprofundamento na relação empresa-cliente seria, por 
exemplo: tentar conhecer e estudar o público-alvo, o perfil dos usuários, data de 
aniversario, ou seja, tudo que for relevante para o seu negócio, visando um melhor 
entendimento do seu cliente/consumidor. Nenhuma organização poderá ter sucesso, se 
não agregar tais valores em busca da excelência na relação com o seu cliente. Torna-se 
necessário à inclusão de premissas indispensáveis para que se desenvolva tal 
relacionamento, tais como o uso da ética e da transparência e o compromisso com o 
sucesso de seus clientes, fidelizando-os à empresa, pois é, a partir de sua existência e de 
sua satisfação plena que a organização permanecerá em meio de um mercado tão 
competitivo. 
O serviço de atendimento ao cliente, evoluiu assumindo varias funções, que 
antes eram descentralizadas em diversos departamentos, passando a gerenciar um 
grande volume de informações em tempo real, oferecendo mais serviços de valor 
agregado aos clientes. (BRETKE, 2000, p. 41). 
Nos serviços o valor está na reação do cliente diante de uma experiência, que é 
um valor subjetivo. Este valor está sujeito ao estado emocional em que se encontra o 
cliente. Diz Albrecht (2000, p. 85), “que precisamos identificar os elementos básicos 
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dessa experiência e encontrar indicadores de qualidade que nos digam como a estamos 
fornecendo”. Um desses elementos básicos é o “momento da verdade”. Já os que 
cumprirem com os valores acima mencionados e mais os valores desejados terão de sua 
clientela o retorno satisfatório no que diz respeito à fidelidade do cliente e a imagem 
positiva da empresa. No entanto para o estabelecimento de uma diferença estratégica de 
caráter significativo, a empresa deverá oferecer para os seus clientes valores 
inesperados, os quais, com o passar dos dias passam a fazer parte da experiência 
esperada, ou seja, o que era inesperado se incorpora à empresa e passa a ser um valor 
desejado ou esperado. Porém, para oferecer valores inesperados pressupõe-se que a 
empresa esteja se saindo bem com a oferta de valores básicos e esperados. A partir do 
momento que um serviço é oferecido de uma forma correta e confiável, o cliente sente-
se demasiadamente seguro e satisfeito, uma vez que serviços são desempenhos e não 
objetos, pois difere da compra de uma roupa, onde o cliente pode experimentar antes de 
comprar. No caso dos serviços, entretanto, a compra precede a experiência, como por 
exemplo, na venda de medicamentos manipulados. 
Portanto, torna-se de suma importância, oferecer esforços extraordinários 
preocupando-se com os pequenos detalhes, mantendo assim um diferencial nos seus 
serviços, gerando dessa forma uma maior qualidade no atendimento dispensado, como 
também se faz necessário criar uma cultura organizacional onde todas as pessoas da 
empresa estejam engajadas neste fim e dispostas a encantar, de uma vez por todas o 
consumidor. 
2.6.1 O Valor Duradouro dos Clientes 
A satisfação do cliente e a lucratividade da empresa estão estreitamente ligadas 
à qualidade do atendimento e dos produtos e serviços. Os níveis mais altos de qualidade 
resultam em maior satisfação dos clientes, onde elevar a qualidade de produtos deve ser 
alta prioridade das empresas. 
Philip Kotler (1998, p. 396), recomenda atenção especial no tratamento de 
clientes que desistam em utilizar os produtos e serviços ofertados pela empresa, pois 
estas perdas de clientes causam grandes prejuízos para a organização, onde afirma: “É 
um grande atrativo investir os esforços para criar clientes vitalícios, garantindo a sua 
satisfação a longo prazo, pois reter tem custos mais baratos que investir na capacitação 
de novos clientes”. 
As empresas devem estabelecer um processo sistemático e regular de troca e 
mútuo aprendizado com seus clientes, procurando antever suas necessidades, antecipar 
seus desejos e superar suas expectativas. 
2.7 Triângulo dos Serviços 
Segundo Albrecht (2000, p. 32), o triângulo de serviços é a representação 
gráfica da filosofia de administração de serviços, onde podemos visualizar a interação 
dos três elementos que devem atuar conjuntamente para que se mantenha um nível 
mínimo de qualidade de serviço. 
2.8 Os Sete Pecados do Serviço 
Segundo Albrecht e Bradford (1992 p. 16), são sete os pecados mais comuns 
relacionados com os serviços. Costumam aparecer constantemente e são motivos de 
aborrecimento para os clientes. São eles: 
• Apatia (é uma atitude de pouco caso por parte da pessoa responsável pelo 
contato com o cliente. Ocorre quando o funcionário transmite ao cliente a 
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impressão de que não está dando a mínima. A apatia é um sinal prematuro 
de um funcionário que já se aposentou no serviço, ou seja, eles param de se 
importar com o seu trabalho, com os seus clientes e consigo mesmo, é 
tempo de fazer uma mudança pessoal ou profissional); 
• Dispensa (dispensar o cliente, desprezando sua necessidade ou seu 
problema; procura dispensar o cliente com algum procedimento 
padronizado que não resolve o problema, mas livra o funcionário de ter de 
fazer algo especial. Um exemplo disso é quando o cliente pede ajuda ao 
funcionário e o funcionário responde: “Esse não é o meu departamento”); 
• Frieza (ser frio com os clientes, ou seja, funcionários que não sorriem ou 
não exprimem nenhuma emoção. São pessoas geniosas, deprimidas e hostis 
que inabilitam o bom e cordial relacionamento); 
• Condescendência (tratar o cliente com condescendência, ou seja, falar aos 
clientes de cima para baixo, usando expressões que eles não podem 
compreender, gritar com pessoas mais velhas e com aquelas que não falam 
bem o seu idioma e livrar-se de crianças, são algumas das formas pelas 
quais se pratica a condescendência); 
• Automatismo (trabalhar como um robô, sem qualquer indício de calor 
humano. O funcionário completamente mecanizado coloca todo cliente no 
mesmo programa com os mesmos movimentos sem qualquer indício de 
calor ou individualidade. Os clientes gostam de aparelhos que economizem 
tempo, mas, também gostam de um ser humano que respira quando o 
sistema automatizado não faz o que deveria); 
• Livro de regras (fazer só o que está no manual, colocando as normas da 
organização acima da satisfação do cliente, sem qualquer liberdade, por 
parte do funcionário que presta o serviço, para abrir exceções ou usar o bom 
senso); 
• Passeio (obrigar os clientes a ficar dando voltas; empurrar o cliente entre os 
vários setores da organização é uma forma de livrar-se dele a fim de fazer 
outra coisa. 
Os consumidores de hoje esperam um atendimento digno e não estão dispostos 
a agüentar mais nada. Poucos clientes comunicam suas insatisfações, naturalmente 
deixam de negociar com a organização, preferem comprar de uma outra empresa e 
evitar perda de tempo com reclamações. Para que a empresa administre a qualidade de 
atendimento é necessário que discuta estes sete pecados para que as pessoas prestadoras 
de serviços não sejam culpadas de cometê-los. 
2.9 A Importância do Treinamento nas Organizações 
É muito importante que a empresa dê um treinamento adequado para seus 
funcionários e que os mesmos estejam motivados e completamente envolvidos com a 
meta da empresa. Uma vez que o comportamento do atendente pode constituir em 
importante diferencial para a empresa é necessário investir nesses funcionários, pois 
talvez, somente um treinamento sobre um bom atendimento não seja suficiente para 
suprir as necessidades da empresa e do cliente, para que isso aconteça é importante que 
o atendente reúna vários fatores, tanto profissionais quanto pessoais, como o bem-estar 
físico e mental e a satisfação como as suas atividades e a organização onde atua. Do que 
realmente lhes acontece como resultado de seu desempenho, ou seja, as conseqüências 
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da qualidade (ou quantidade, custo, cronograma, etc) do resultado, ou de como e do que 
elas fizeram para produzir esses resultados – o seu comportamento. Essas conseqüências 
têm grande influência no desempenho futuro, as deficiências da contribuição do 
trabalhador para o desempenho do sistema de processamento. 
Maslow (apud OAKALAND, 1994, p. 319), levantou a hipótese de que os 
seres humanos têm uma hierarquia de necessidades que tendem a serem satisfeitas numa 
ordem determinada. As necessidades são: 
1. Fisiológicas: Alimentação, bebida, segurança, aquecimento, sono, etc. 
2. Segurança: A necessidade de pertencer e ter um lugar na família, no 
grupo de trabalho e outros grupos ou de todos esses. 
3. Sociais: A necessidade de ter relações de afeição com pessoas. 
4. Estima: A necessidade de uma auto-avaliação estável, firmemente 
fundamentada e normalmente elevada, auto-respeito. 
5. Auto-realização: O que o homem pode ser ele deve ser, o desejo de 
auto-avaliação, a tendência para tornar real aquilo que se dispõe em 
potencial. 
Hertzberg (apud OAKLAND, 1994, p. 321), afirma também que: “Em 
pesquisas realizadas com os fatores que afetam as atitudes de trabalho. Partindo da 
análise e de suas observações, admitiu a hipótese de que os fatos que levam à satisfação 
ou insatisfação não são iguais nem opostos”. Nessa visão de treinamento, o indivíduo 
para ter qualidade, ou praticar a qualidade, precisa ser tratado com habilidade, o que, 
por sua vez, pode exigir treinamento e oportunidade tanto na melhoria do trabalho como 
o feedback, o autocontrole e a comunicação direta, todos esses aspectos ajudam os 
treinamentos. 
2.10 Treinamento e Qualidade 
O treinamento é um forte aliado para manter os funcionários a par das novas 
técnicas, tecnologias e conceitos, que não param de se modificar no mundo da 
velocidade da informação. Com o advento da Escola das Relações Humanas, o 
treinamento ns empresas passou a abranger aspectos psicossociais do indivíduo assim 
programas de treinamento ns empresas, além de capacitarem os funcionários para o 
desempenho das tarefas, passam a incluir objetivos voltados para o relacionamento 
interpessoal e sua integração a organização. 
Segundo Chiavenato (2000, p. 497): Treinamento é o processo educacional de 
curto prazo aplicada de maneira sistêmica e organizada, através do qual as pessoas 
aprendem conhecimentos, atitudes e habilidades em função de objetos definidos. 
Treinamento envolve a transmissão de conhecimentos específicos relativos ao trabalho, 
atitudes frente a aspectos da organização, da tarefa e do ambiente, e desenvolvimento de 
habilidades. Qualquer tarefa seja complexa ou simples, envolve necessariamente estes 
três aspectos. 
O treinamento é uma das atividades essenciais para a prestação de serviço com 
qualidade. Las Casas (1999, p. 119), afirma que “a prestação de serviço é alicerçada no 
desempenho humano e prestar bons serviços depende da qualidade deste desempenho. 
Enfim, o treinamento deve existir sempre em todos os níveis organizacionais”. 
 
3. CARACTERIZAÇÃO DA EMPRESA 
3.1 DADOS CONSTITUTIVOS DA INSTITUIÇÃO 
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3.1.1 Denominação Social 
– Companhia de Água e Esgotos da Paraíba 
3.1.2 Nome Fantasia 
– Cagepa 
3.1.3 Logomarca 
 
3.1.4 Endereço 
– Rua Bartolomeu de Gusmão, S/N. Bairro: Centro / Cep: 58101-420 /Campina 
Grande – PB 
3.1.5 Forma Jurídica 
Sociedade de Economia Mista 
3.1.6 Cadastro Nacional de Pessoa Jurídica – CNPJ 
– 09123654/0069-75 
3.1.7 Inscrição Estadual 
– 16057202-9 
3.1.8 Ramo de Atividade 
– Saneamento básico 
3.1.9 Produtos e Serviços Oferecidos 
– Abastecimento de água e coleta e tratamento de esgotos. 
3.1.10 Área Geográfica de Atuação 
– 185 dos 223 municípios da Paraíba. 
3.1.11 Clientela Atingida 
– A população dos 185 municípios da Paraíba na qual a empresa presta 
serviços. 
3.1.12 Número de Colaboradores 
– 383 funcionários concursados. – 20 estagiários. – 88 funcionários 
terceirizados. 
3.1.13 Gerente da Agência Regional da Borborema 
– Geraldo Nobre Cavalcanti 
3.1.14 Histórico 
A história do abastecimento público na Paraíba se confunde com o início da 
colonização portuguesa no Estado. Uma série de fatos se sucedeu até 26 de julho de 
1972, quando as companhias de Saneamento da Capital (Sanecap) e de Saneamento de 
Campina Grande (Sanesa) foram incorporadas pela Companhia de Água e Esgotos da 
Paraíba (Cagepa). Dessa união, surgiu a empresa, nos moldes mantidos até hoje. O 
primeiro manancial público que serviu à população da Capital foi a fonte situada no 
sítio do Padre João Vaz Salem, onde fica hoje o Mosteiro de São Bento. Ali foi 
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construído em 1599 um chafariz no Governo do presidente Frederico Carneiro da 
Cunha. Esta fonte era também conhecida como "Bica dos Milagres". Outros mananciais 
públicos e particulares foram criados até à primeira tentativa de disponibilizar água 
encanada para a população pessoense. Entre elas estão Bica do Tambiá; Cacimba do 
Povo; Bica de Maria Feia; Cacimba de Dr. Cícero e Cacimba de Maroca Estrela. O 
abastecimento de água em João Pessoa foi inaugurado no dia 21 de abril de 1912, 
durante o governo de João Lopes Machado. 
O primeiro projeto para a implantação de um sistema de esgotamento sanitário, 
na Paraíba, aconteceu em 26 de junho de 1922, quando foi autorizado empréstimo para 
a construção de uma rede de esgotos em João Pessoa. Outras experiências de 
implantação de sistemas de abastecimento foram implementadas em vários municípios 
paraibanos, embaladas pela criação das comissões municipais de abastecimento.  
A Sanesa foi criada em 4 de novembro de 1955. Onze anos depois, em 1966, 
foram constituídas, no dia 30 de dezembro, a Sanecap e a Cagepa, que tinha 
abrangência estadual. As três empresas funcionaram paralelamente até 1972, quando 
houve a unificação de todas as companhias, que passaram a funcionar como Cagepa. 
Desde então, praticamente todas as cidades paraibanas passaram a ser atendidas pela 
companhia. 
3.1.15 Missão 
Atender as necessidades de Saneamento Ambiental da população, contribuindo 
para a melhoria da qualidade de vida e da saúde pública dos paraibanos. 
3.1.16 Visão 
– Ser uma empresa de referência no setor de Saneamento Ambiental. 
3.1.17 Negócio da Empresa 
– Prover soluções em Saneamento Ambiental, com qualidade. 
3.1.18 Crenças da Empresa 
– A satisfação do cliente; – A inovação com simplicidade; – A 
responsabilidade social e ambiental; – A transparência; – O espírito de equipe. 
3.2. Identificação dos Pontos Fortes 
– A localização, o ponto de atendimento da empresa situa-se no centro da 
cidade; – Ética profissional; – Preocupação com a qualidade no bom 
atendimento; – Uma boa estrutura, com um ambiente confortável; – Sala de 
espera confortável, climatizada, com televisão, água e café; – A 
disponibilidade de atendimento pessoal ao cliente; – Pessoas treinadas e 
qualificadas. 
3..3 Identificação dos Pontos Fracos 
– Falta de estacionamento. – Comunicação interna insuficiente; – Falta de 
divisórias nas mesas, para o usuário ficar mais a vontade; – A pouca divulgação do 
horário de atendimento da empresa. 
4. ASPECTOS METODOLÓGICOS 
4.1 MODELO MONOGRÁFICO 
De acordo com Gonsalves (2001, p. 26) “metodologia significa o estudo dos 
caminhos a serem seguidos, incluindo aí os procedimentos escolhidos”. Resolveu-se, 
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inicialmente utilizar um dos modelos propostos por Tachizawa (2004, p. 61), Estudo de 
Caso. Para o autor “a monografia representativa de um estudo de caso deve ser 
desenvolvida a partir da análise de uma determinada organização”. Conforme o modelo 
proposto, após a escolha do tema, foi iniciada uma pesquisa exploratória e/ou estudo de 
caráter, que se caracteriza pelo desenvolvimento e esclarecimento de idéias, com 
objetivo de oferecer uma visão panorâmica um primeira aproximação a um determinado 
fenômeno que é pouco explorado. Esse tipo de pesquisa também é denominada 
“pesquisa de base”, pois oferece dados elementares que dão suporte a realização de 
estudos mais aprofundados sobre o tema. (GONSALVES, 2001, p. 65). 
Além da pesquisa exploratória, utilizou-se também a descritiva que apresenta 
características de determinada população ou de determinado fenômeno, pode também 
estabelecer correlações, entre variáveis e identificar sua natureza. Pesquisa de campo, 
por ser uma “investigação empírica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um 
fenômeno ou que dispõe de elementos para explicá-lo. Pode incluir entrevistas, 
aplicação de questionários, testes e observações dos participantes ou não”. (VERGARA, 
2003, p. 48). E bibliográfica por se tratar de um “estudo sistematizado desenvolvido 
com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrônicas, isto é, 
material acessível ao público em geral”. (VERGARA, 2003, p. 48). O modelo da escala 
adotado foi a “Escala de Likert” (Figura 5) pela qual os entrevistados devem responder 
a cada item de 3 (três) pontos que determinam o grau de concorrência ou discordância. 
Sendo que o “1” corresponde a discordância, o “2” a neutralidade, considerando como 
ponto negativo, e o “3” corresponde ao nível de satisfação ou concordância. 
4.2 IDENTIFICAÇÃO DO PLANO DE VARIÁVEIS 
Foi aplicado para este trabalho quatro variáveis dimensionadas como: Acesso, 
Comunicação, Confiança e Receptividade. 
TABELA 1 – TABELA DA IDENTIFICAÇÃO DOS PLANOS DAS 
VARIÁVEIS. 
VARIÁVEL DIMENSÃO QUESTÕES 
V1 Acesso Q4, Q7, Q9 
V2 Comunicação Q1, Q3, Q8 
V3 Confiança Q2, Q6 
V4 Receptividade Q5 
Fonte: Elaboração própria, 2007. 
4.3 UNIVERSO DA PESQUISA 
O universo da pesquisa enfoca os clientes da Cagepa – Agência Regional da 
Borborema na cidade de Campina Grande – PB. 
4.4 AMOSTRA POPULACIONAL 
Durante a execução da pesquisa foram entrevistadas 100 pessoas, no período 
de 24 e 25 de setembro de 2007. E, portanto, essa amostra é estatisticamente 
significativa e representativa. 
4.5 PRÉ-TESTE 
Realizou-se um pré-teste com a participação de 05 (cinco) clientes que leram e 
responderam todas as questões. Não havendo dúvidas, o questionário foi aplicado com 
os demais respondentes da pesquisa. 
4.6 INSTRUMENTO DE COLETA 
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A coleta foi realizada por meio de aplicação de questionário que identifica o 
perfil do cliente (Parte I) e com 9 questões fechadas relacionadas a qualidade dos 
serviços (Parte II) (Ver Apêndice A), onde os clientes tiveram a possibilidade de 
expressar seus sentimentos com relação ao atendimentos prestado pela Cagepa na 
Agência Regional da Borborema na cidade de Campina Grande – PB. 
4.7 TRATAMENTO DOS DADOS 
Os dados foram tratados de forma quantitativa e qualitativa, quanto à natureza 
das variáveis estudadas. A combinação dos métodos estatísticos quantitativos e 
qualitativos são consideradas apropriadas, pois utilizamos freqüências e percentuais e 
que nas ciências sociais permitem a criatividade do pesquisador e a descoberta de 
aspectos inovadores nos estudos das organizações. 
5. ANÁLISE E INTERPRETAÇÃO DOS RESULTADOS 
5.1 PERFIL DO CLIENTE 
Q1. QUANTO AO GÊNERO 
Dos clientes entrevistados, percebe-se pelos dados que a maioria é do sexo 
Feminino com 58 pessoas correspondendo a 58%, enquanto o restante do sexo 
Masculino com 42 pessoas equivale a 42%. 
Q.2. QUANTO A FAIXA ETÁRIA 
De acordo com a faixa etária dos clientes entrevistados foram obtidos os 
seguintes resultados: abaixo dos 25 anos 09 pessoas correspondendo a 09% dos 
entrevistados, possuem entre 26 a 30 anos 21 pessoas correspondendo a 21%, entre 31 a 
40 anos foram 35 entrevistados correspondendo a 35%, possuem entre 41 a 50 anos 22 
entrevistados equivalendo a 22% e acima de 51 anos foram entrevistadas 13 pessoas 
correspondendo a 13% dos entrevistados. 
Q.3. QUANTO AO ESTADO CIVIL 
De acordo com o estado civil dos pesquisados, os resultados mostram que 
solteiros foram 23 pessoas entrevistadas, correspondendo a 23% dos entrevistados, 
casados foram 44 pessoas, equivalendo a 44% dos entrevistados, 
desquitados/divorciados foram 18 pessoas, correspondendo a 18% dos entrevistados e 
viúvos foram 15 pessoas, equivalendo a 15% dos entrevistados. 
Q.4. QUANTO AO GRAU DE INSTRUÇÃO 
De acordo com o grau de instrução dos pesquisados 16 pessoas possuem o 
ensino fundamental incompleto, correspondendo a 16% dos entrevistados, 17 pessoas 
possuem o ensino fundamental completo, equivalendo a 17% dos entrevistados, 18 
pessoas possuem o ensino médio incompleto correspondendo a 18% dos entrevistados, 
18 pessoas possuem o ensino médio completo, equivalendo a 18% dos entrevistados, 15 
pessoas possuem o ensino superior incompleto, equivalendo a 15% dos entrevistados, 
12 pessoas possuem o ensino superior completo, correspondendo a 12% dos 
entrevistados e 04 pessoas possuem pós-graduação, correspondendo a 04% dos 
entrevistados. 
Q.5. QUANTO A RENDA MENSAL FAMILIAR 
Quanto à renda mensal familiar 33 pessoas possuem uma renda menor que 02 
salários mínimos, correspondendo a 33% dos entrevistados, 34 pessoas possuem uma 
renda entre 02 a 04 salários mínimos, equivalendo a 34% dos entrevistados, 19 pessoas 
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possuem uma renda entre 04 a 06 salários mínimos e 14 pessoas possuem uma renda 
acima de 06 salários mínimos, correspondendo a 14% dos entrevistados. 
Q.6. QUANTO À OCUPAÇÃO 
Quanto à ocupação encontram-se 39 pessoas desempregadas, representando 
39% dos entrevistados, 45 pessoas empregadas, correspondendo a 45% dos 
entrevistados e 16 pessoas empregadoras, representando 16% dos entrevistados. 
5.2 PESQUISA DE QUALIDADE DO ATENDIMENTO AOS CLIENTES DA 
CAGEPA – AGÊNCIA REGIONAL DA BORBOREMA. CAMPINA GRANDE - 
PB 
As perguntas foram direcionadas aos clientes de modo a capturar a percepção 
dos mesmos quanto ao tempo de atendimento, ao conhecimento, à cordialidade das 
atendentes, o seu entusiasmo, conhecimento e segurança, a capacidade de resolver os 
problemas, a solução dada pela atendente e a capacidade de direcionar os problemas. As 
respostas foram elaboradas num intervalo da seguinte maneira: Bom, Regular, Ruim. 
5.2.1 Indicador de Qualidade Quanto ao Acesso 
• Q4 – O tempo de espera antes de ir ao guichê de atendimento é ? ; Q7 - No 
que diz respeito à agilidade na solução dos problemas, a atendente está em 
um nível?;  - Na conclusão do atendimento, a solução apresentada pela 
atendente está em um nível? 
A partir da distribuição de freqüência com relação ao Acesso envolvendo as 
perguntas Q4, Q7 e Q9, pode-se verificar que 171 respostas foram apresentadas no que 
diz respeito à concordância ao Acesso, equivalendo a 57% dos entrevistados, 
apresentam neutralidade 59 respostas, correspondendo a 19,6% dos entrevistados e 
apresentam discordância 70 respostas, equivalendo a 23,3% dos entrevistados. 
5.2.2 INDICADOR DE QUALIDADE QUANTO A COMUNICAÇÃO 
• Q1 - De acordo com a sua visão, a capacidade de atender está em um nível?; 
- As explicações dadas pela atendente estão classificadas em um nível?;  - A 
maneira que a atendente conduz o problema está classificada em um nível? 
De acordo com a distribuição de freqüência quanto à comunicação, verifica-se 
que 182 respostas apresentam concordância, correspondendo a 60,6% dos entrevistados, 
já 86 respostas apresentam neutralidade, equivalendo a 28,6% dos entrevistados e 
apresentam discordância 32 respostas, equivalendo a 10,6% dos entrevistados. 
5.2.3 Indicador de Qualidade Quanto à Confiança 
• Q2 - Com relação ao conhecimento da atendente sobre os serviços prestados 
pela empresa está classificado como?; Q6 - A segurança demonstrada pela 
atendente está classificada em um nível? 
No que diz respeito à distribuição de freqüência no quesito Confiança, nota-se 
que apresentam concordância 115 respostas, representando 57,5% dos entrevistados, 76 
respostas apresentam neutralidade, equivalendo a 38% dos entrevistados e 09 respostas 
apresentam discordância, correspondendo a 4,5% dos entrevistados. 
5.2.4 Indicador de Qualidade Quanto à Receptividade 
• Q5 - A atenção e a cortesia da atendente para com o cliente está em um 
nível? 
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De acordo com a distribuição de freqüência quanto a Receptividade, verifica-se 
que a concordância obteve 78 respostas, equivalendo a 78% dos entrevistados, já a 
neutralidade obteve 15 respostas, representando 15% dos entrevistados e, finalmente, 
discordância obteve 07 respostas, correspondendo a 07% dos entrevistados. 
5.2.5 Resultado Global dos Indicadores 
Indicadores dos resultados globais agrupados mostram que 546 respostas 
obtidas foram de concordância, ou seja, 63,27% dos entrevistados, já 236 respostas 
apresentaram neutralidade, correspondendo a 25,3% dos entrevistados e, por fim, 118 
respostas apresentaram discordância, equivalendo a 11,43% dos entrevistados. 
6. CONCLUSÕES E SUGESTÕES 
6.1. Conclusões 
A presente pesquisa viabilizou uma visão geral da satisfação dos clientes da 
Cagepa, os dados obtidos demonstram que a situação da empresa quanto à satisfação da 
empresa e quanto à satisfação de seus clientes é boa uma vez quer a maioria das 
variáveis estudadas obteve uma boa avaliação. Porém, diante da realidade altamente 
competitiva as empresas devem procurar a melhoria continua de seus processos, 
portanto, a análise dos dados forneceu um panorama real da situação da Cagepa que se 
apresenta a seguir: 
• Diante do indicador Acesso: Foi visto que a maioria dos entrevistados 
concordam nesse aspecto com relação ao atendimento. 
Foi verificado um problema referente ao tempo de espera de atendimento, onde 
dos 100 entrevistados nessa questão, 48 respostas, ou seja, 48% dos entrevistados 
apresentaram discordância, um valor significativo. Das 36 respostas ou seja, 36% dos 
entrevistados, apresentaram neutralidade e apenas 16 respostas, ou seja, 16% dos 
entrevistados apresentaram concordância relacionado ao tempo de espera, as demais 
questões apresentaram situações favoráveis. 
A insatisfação do usuário com o tempo de espera é muito alta, portanto, é 
preciso otimizar esse tempo e rever alguns processos da empresa. 
• Diante do indicador Comunicação: Foi analisado que todas as perguntas 
relacionadas mostraram números positivos a esse indicador, tendo uma leve 
baixa com relação a maneira que a atendente conduz o problema, sendo 
visto que a soma das variáveis neutralidade e discordância ultrapassam a 
concordância, podendo ser resultado do prazo que a empresa oferece para a 
execução de determinadas solicitações, tendo em vista que dependendo do 
serviço pedido um prazo tende a ser um pouco maior, devido as 
circunstâncias para a realização. 
• Diante do indicador Confiança: Nesse aspecto, os índices apontam 
resultados favoráveis, apresentando um alto grau de satisfação no que diz 
respeito à concordância. 
• Diante do indicador Receptividade: De todos os indicadores, este foi o que 
apresentou o maior grau de concordância, ou seja, a receptividade ao 
usuário conferida pelas atendentes é vista de forma extremamente positiva e 
satisfatória. 
Portanto, pode-se concluir que os indicadores avaliados mostraram um 
extremamente positivo no quesito concordância. 
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Sendo assim, o atendimento os clientes da Cagepa – Agência Regional da 
Borborema mostra-se como positivo, pois o mesmo apresentou um percentual de 
concordância superior ao do neutralidade e discordância, as mesmas somadas (25,3 
+11,43 = 36,73%) ainda ficam bem menor que o percentual de concordância, que chega 
a 63, 27%. 
6.2. Sugestões 
Uma vez feita as conclusões se faz indispensável à adoção, por parte da 
pesquisa, de algumas sugestões que viabilizem a correção dos aspectos responsáveis 
pela insatisfação dos clientes em alguns pontos que foram considerados ruim ou regular, 
promovendo assim a melhoria da qualidade dos serviços oferecidos aos usuários. As 
propostas dessas ações representam a contribuição deste trabalho para a Cagepa. Para 
tanto, recomenda-se: 
Indicador de Acesso: 
• Com relação ao tempo de espera, a sugestão seria que o sistema de Triagem 
existente na empresa pudesse agilizar mais problemas do que o habitual, 
pois assim o fluxo de atendimentos diminuiria e, em alguns casos, o usuário 
veria a sua solicitação sendo resolvida de forma mais rápida; 
• A instalação de máquinas de auto atendimento em pontos estratégicos como 
shoppings e supermercados traria grande facilidade e praticidade aos 
clientes, como também divulgação para a empresa no sentido de oferecer 
habilidade na resolução dos problemas do usuário; 
• E, se possível, a contratação de mais uma atendente, pois essa seria uma das 
formas mais viáveis de se reduzir o tempo de espera do cliente. 
Indicador de Comunicação: 
• Nesse índice, seria interessante por parte da empresa instalar um sistema de 
mensagens eletrônicas nos computadores, como forma de agilizar a 
comunicação entre as atendentes, a supervisora e, até mesmo, com a chefia 
da divisão comercial. Dessa forma, se evitaria que as atendentes se 
ausentassem da mesa e que as mesmas obtivessem uma comunicação mais 
rápida e eficaz.  
Indicador de Confiança: 
• A pesquisa sugere que a empresa invista em treinamento para as atendentes, 
pois dessa forma, as mesmas terão mais aprendizado e conhecimento do seu 
trabalho e, consequentemente, apresentarão mais confiança e desenvoltura 
ao apresentá-lo aos usuários da Cagepa. 
Indicador de Receptividade: 
• Mesmo sendo o índice com maior grau de aprovação por parte dos clientes, 
a pesquisa sugere que a empresa procure incentivar suas atendentes e 
motiva-las com prêmios, bônus, benefícios, de forma que as mesmas 
possam se sentir valorizadas e passem aos clientes a satisfação por fazer 
parte da equipe de trabalho da empresa. 
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